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E SAUDE:

QUAIS SAO

AS NOVAS
PROCURAS

DOS CONSUMIDORES
DE VINHO?

Os atuais consumidores declaram-se
preocupados com as caracteristicas
ambientais e sanitdrias do vinho. Mas
serd que estas preocupacoes se refletem
nos seus reais comportamentos?

O desenvolvimento de mercados
experimentais através de técnicas e
mecanismos da economia experimental
permite responder a esta questdo.
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Procura por alimentos sustentaveis

Os habitos alimentares dos consumidores parecem
estar a ficar mais ecologicos e saudaveis (Baudry et
al., 2017). O crescente interesse dos consumidores
europeus por alimentos biologicos € confirmado
pelo seu consumo per capita que, em valor, aumen-
tou 86% entre 2010 e 2017. A oferta de produtos
com caracteristicas/atributos ambientais e pro-
duzidos segundo modos de producao considerados
mais “limpos” esta igualmente a crescer. Na Europa,
a venda de alimentos bioldgicos aumentou cerca de
94% entre 2008 e 2017 (Willer & Lernoud, 2019). A
“naturalidade” é outra dimensao dos alimentos que
também suscita interesse nos consumidores que,
preocupados com o excesso de transformacao e
com a utilizacao de ingredientes artificiais (colo-
rantes, conservantes, aditivos), procuram alimen-
tos que sao percecionados como mais naturais e
benéficos para a satde.

O vinho nao escapa a estas novas tendéncias com
exigéncias acrescidas de “naturalidade” e de res-
ponsabilidade ambiental, as quais se juntam as
garantias de origem e de qualidade organolética
que, até entao, eram suficientes para satisfazer a
diversidade de gostos e de rendimentos. Observa-
-se, assim, um aumento do consumo de vinhos cer-
tificados com base em consideracoes ambientais
(nomeadamente no que refere a procura nos paises
do Norte da Europa e da América do Norte) ou em
consideracdes sanitarias (reducao dos aditivos ou
de certos alérgenos).

O mercado mundial de vinho bioldgico tem tido
um crescimento entre os 5 e 0s 10% ao ano. Francga,
Alemanha, EUA, Italia, Reino Unido e Austria sdo os
mercados mais importantes em valor (FranceAgri-
Mer, 2017). Os principais critérios de compra deste
tipo de vinho ligam-se, sobretudo, a argumentos
ambientais/ecoldgicos e o prémio que os consu-
midores estao dispostos a pagar por estes vinhos
pode ser visto como o “autossacrificio” dos consu-
midores pela protecao do meio ambiente (Olsen et
al., 2012).

Certo ou errado, a existéncia de sulfitos nos ali-
mentos é frequentemente ligada a problemas de
satde e a sua redugao a uma garantia da natura-
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lidade dos alimentos. O mesmo acontece com o
vinho, um produto com uma imagem ambivalente
que se liga as tradicdes e garantias de origem, mas
também e muitas vezes se associa a industrializa-
¢ao das bebidas. Neste contexto, varios produtores
vitivinicolas tomaram a decisao de eliminar o uso
desse aditivo em diferentes estagios de producao.
Muitas alegagoes recentes no mercado, como “Sem
sulfitos adicionados” ou “SO, free”, visam assegurar
esforgos nesta area e oferecer aos consumidores
produtos inovadores, respondendo a esta procura
especifica.

Na realidade, a acreditar nas estatisticas, as exi-
géncias dos consumidores de vinho relativamente
aos aspetos ambientais e sanitarios estao em per-
manente evolugao (evolucao do consumo de vinhos
respeitadores do ambiente, evolugao das diferentes
certificacoes, evolucao dos debates sobre a natura-
lidade, etc.). Estas exigéncias sao, aparentemente,
completadas por uma profunda mudanga dos gos-
tos dos consumidores. A questao é saber se estas
alteracoes sao de facto estruturais e se se vao im-
por de forma sustentavel junto da populagao. Tudo
isso depende do contexto de compra dos consumi-
dores e, por conseguinte, dos circuitos de comer-
cializacao adotados pelos produtores.

Declaracdo ou revelacdo

das preferéncias?

Nas altimas quatro décadas, os economistas tém
utilizado varios métodos para medir o valor que os
consumidores atribuem aos produtos e suas carac-
teristicas com o proposito de melhor compreender
as preferéncias/escolhas dos consumidores. Testes
hedonicos, inquéritos, grupos focais sao métodos
que avaliam as escolhas dos consumidores, pedin-
do-lhes que declarem os seus valores num ambien-
te hipotético. Igualmente, métodos como a analise
conjunta ou a avaliacao contingente sao utilizados
para estimar as preferéncias declaradas dos con-
sumidores por caracteristicas especificas dos pro-
dutos. No entanto, todos estes testes e métodos le-
vantam a questao da validade das escolhas nao ob-
servadas com a consequente perda de informacao
relevante e com a possibilidade de os consumidores
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alterarem intencionalmente os seus verdadeiros
comportamentos. Muito frequentemente encon-
tramos criticas relativas a utilizagao deste tipo de
metodologias.

A economia experimental é uma alternativa impor-
tante as abordagens hipotéticas, proporcionando
aos consumidores escolhas nao hipotéticas. Os lei-
l6es e mercados experimentais sao uma forma mui-
to eficiente de colocar os individuos perante esco-
lhas reais, onde sao orientados para revelar as suas
verdadeiras preferéncias e o valor que atribuem aos
diferentes bens (Lange et al., 2002).

Nestas experiéncias, o objetivo é obter a Disposi-
¢ao a Pagar dos consumidores (DAP) ou o “preco de
reserva” por um produto ou seus atributos em con-
texto de compra real. Os economistas obtém estes
“precos de reserva” de acordo com as caracteristi-
cas dos produtos e a informacao que os consumi-
dores dispoem sobre eles. A distribuicao estatistica
da DAP dos consumidores, e a forma como estes

valores variam de acordo com as caracteristicas
dos consumidores e de acordo com a informacao
que estes dispoem, sao importantes resultados ob-
tidos com esta metodologia de revelagao de com-
portamentos de compra.

Disposicdo a Pagar (DAP) corresponde ao
preco mdaximo de compra do consumidor. Es-
ta DAP é um valor individual, varidvel de um
consumidor para outro, e diferente do preco
de venda, que, por seu lado, se impo6e a todos
os consumidores de maneira uniforme. Os
mecanismos utilizados na economia experi-
mental procuram obter uma revelacdo des-
tas DAP individuais (através de procedimen-
tos de leildo muito simples) no dmbito de um
controlo da informagdo disponivel ao longo
da experiéncia.
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Desde a década de noventa do século passado que
a economia experimental tem sido usada com su-
cesso na medicao da DAP por diferentes atributos
de qualidade dos alimentos (Alfnes & Rickertsen,
2006). Para avaliar a aceitabilidade dos consumido-
res, os alimentos devem ser avaliados num contexto
real no qual se encontram diferentes informacoes
cognitivas. Os economistas que analisam a procu-
ra alimentar desenvolvem experiéncias adaptadas
a valoracao das preferéncias relativas dos consu-
midores integrando atributos sensoriais e nao sen-
soriais dos alimentos. Os trabalhos desenvolvidos
demonstram que as caracteristicas sensoriais dos
produtos alimentares tém uma grande influéncia
na DAP dos consumidores (Figura 1).

Figura 1 - Exemplo de um mercado experimental com
avaliagdo sensorial e econdmica de vinhos (Institut
des Sciences de la Vigne et du Vin).

VINOVERT, um projeto multidisciplinar
sobre vitivinicultura sustentavel

Com o objetivo de analisar e antecipar a nova pro-
cura por uma vitivinicultura sustentavel que ofe-
reca garantias de responsabilidade ambiental e de
“naturalidade” foi elaborado o projeto de investi-
environnementales et sanitaires des entreprises
dans lespace SUDOE - accompagnement vers la
mise en place de méthodologies (https://www.vi-
novert.eu). Um projeto financiado pelo programa
europeu INTERREG-SUDOE (SOE1/P2/F0246),
entre 2016 e 2019, e que resultou de um consor-
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cio que associou varias disciplinas de investiga-
¢ao (economia, sociologia, agronomia, viticultura,
enologia, quimica) com empresas e instituicoes do
territério SUDOE (Portugal, Franca e Espanha). O
projeto estudou a responsabilidade das empresas
e dos consumidores de vinho e teve por objeti-
vo fornecer os dispositivos técnicos e cientificos
concretos para melhorar a competitividade das
empresas do setor vitivinicola da zona SUDOE,
antecipando as exigéncias ambientais e sanitarias
dos mercados e dos circuitos de comercializagao.
A experiéncia que se apresenta de seguida enqua-
dra-se nos trabalhos do grupo “Enologia e Mer-
cados” do projeto VINOVERT. O objetivo foi medir
experimentalmente as preferéncias de consumido-
res da regiao SUDOE pela reducao de aditivos eno-
légicos no momento da vinificacao, centrando-se
em particular na questao dos sulfitos adicionados.
Procurou-se conhecer o valor que os consumidores
atribuem a estas inovagdes consideradas mais sus-
tentaveis, bem como as arbitragens efetuadas pelos
consumidores quando no vinho estao presentes di-
ferentes caracteristicas: organoléticas, ambientais
e sanitarias.

Mercado Experimental:

modos de producdo

e caracteristicas sensoriais de vinhos
Face as atuais exigéncias e procuras dos consumi-
dores, as empresas utilizam diferentes sinais para
comunicar sobre certas caracteristicas dos vinhos,
nomeadamente o logétipo da certificagao biologi-
ca, que identifica o modo de producao biolégico, e
a alegacao “sem sulfitos”, que informa sobre a nao
utilizacao do aditivo enoldgico sulfito no processo
de vinificacao. No entanto, estes novos logotipos
vém juntar-se a uma infinidade de informacodes e
sinais dados pelas empresas sobre as caracteristi-
cas dos vinhos, como € o caso da certificacao de
origem (Figura 2).

Na certificacao europeia de vinhos biolégicos nao
esta prevista a eliminagao total dos sulfitos adicio-
nados. Assim, é provavel que surja uma concorrén-
cia entre estes dois tipos de vinhos cujas aborda-
gens sao diferentes: uma que trata de um modo de

VIDA RURAL . dezembro 2021 / janeiro 2022



ENOLOGIA

iStock

‘.'J,

Biodynamic Quality

N

R

AGH CULTURE
BLOLEGIOUE

NESET,,
(4

Figura 2 - Diversidade de logétipos de certificagoes
do vinho (ambiente, saude e origem).

producao conhecido dos consumidores e, princi-
palmente, focada na questao ambiental e outra ba-
seada em preocupagoes ligadas ao interesse priva-
do dos consumidores, nomeadamente as questdes
de satde. No entanto, também sera possivel con-
siderar que a alegacao “sem sulfitos adicionados”
em vez de competir com a certificagao biologica ira
complementa-la.

Nos trabalhos desenvolvidos no projeto VINOVERT
(Seabra Pinto et al., 2020) propds-se aferir de for-
ma experimental até que ponto os consumidores se
preocupam com a redugao dos aditivos no vinho,
nomeadamente com a reducao dos sulfitos adicio-
nados. Para tal, realizou-se uma experiéncia com
consumidores em que se compararam as alegacoes
de “sem sulfitos adicionados” com uma abordagem
mais tradicional que sensibiliza os consumidores
relativamente as certificagoes ambientais, em par-
ticular, a certificagao bioldgica.

Realizou-se um mercado experimental juntamente
com uma analise sensorial que permitiu estudar,
em simultaneo, o efeito da heterogeneidade dos
gostos e as aceitagoes efetivas dos consumidores,
levando em conta habitos de consumo. A aprecia-
¢ao puramente sensorial permitiu conhecer os
vinhos selecionados, concentrando-se nas suas
caracteristicas organoléticas (visuais, olfativas e
gustativas), de acordo com os diferentes modos
de produgao. O mercado experimental permitiu ir
mais longe e explicar o comportamento de com-
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pra dos individuos, medindo a disposigao a pagar

revelada (nao se tratando, por isso, de uma mera

declaragao) em diferentes contextos de compra.

Sucessivamente foram examinadas duas questdes

principais:

- Como reagem os consumidores face as diferen-
tes caracteristicas organoléticas dos vinhos liga-
das aos modos de producao? Ou seja, quais sao as
avaliacoes sensoriais dos consumidores?

- Quais sao as arbitragens previsiveis dos consu-
midores face a vinhos resultantes de diversos
modos de producgao? Ou seja, quais sao as avalia-
¢oes econdmicas dos consumidores?

Relativamente ao desenho de mercado que se rea-
lizou em Portugal, foram selecionados trés vinhos
tintos da colheita de 2017 de uma empresa vitivini-
cola portuguesa: um vinho convencional, um vinho
bioldgico e um vinho biologico sem sulfitos adicio-
nados. Recrutou-se um painel de 200 consumido-
res (com habitos de compra e consumo destes tipos
de vinhos em Portugal) para uma avaliagao senso-
rial e uma avaliacao econémica por via da disposi-
¢ao a pagar individual para cada um destes vinhos.
No inicio da experiéncia, a inica informacao dispo-
nibilizada aos consumidores foi a regiao de origem
do vinho e a data de colheita comum aos trés vi-
nhos (2017). Num segundo momento foi transmiti-
do o modo de producao (biolégico ou convencional)
e, no caso especifico em estudo, a alegagao “sem
sulfitos adicionados”. Foi igualmente transmitido
o valor exato do teor final deste aditivo presente
nos vinhos. Num terceiro momento, simulou-se um
contexto de compra diferente, alterando a oferta de
tipos de vinho disponibilizada aos consumidores.

Resultados do mercado experimental
Ao nivel sensorial, os vinhos foram apreciados de
forma semelhante; nao existindo diferenca signifi-
cativa entre os valores médios das notas hedoni-
cas dos trés vinhos. No entanto, cada consumidor,
individualmente, discriminou claramente os trés
vinhos o que permitiu verificar que as caracteris-
ticas sensoriais foram bastante significativas para
explicar a DAP individual.
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Constatou-se que a colocacao no mercado do vinho
biolégico e do vinho biologico sem sulfitos adicio-
nados levou a uma reducao significativa da DAP dos
consumidores relativamente ao vinho convencio-
nal. Verificou-se um excedente de DAP importante
para os dois modos de produgao inovadores: +18%
para a certificacao biologica e +14% para a alegacao
de “sem sulfitos adicionados”. Mostrou-se, assim,
que a alegacao “sem sulfitos” é particularmente
valorizada pelos consumidores, enquanto a certi-
ficagao bioldgica € um pré-requisito essencial para
os consumidores que sao sensiveis a esse tipo de
abordagem. A alegacao “sem sulfitos” proporcionou
igualmente uma valorizagao importante a certifi-
cagao biolégica, nao havendo evidéncias de riscos
de acumulacao de certificacao (auséncia de efeito
de saturacao para os consumidores) (Figura 3).
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Figura 3 - Valores de DAP médios dos trés tipos de
vinho e efeito do contexto de compra na DAP média
do vinho convencional

Assim, foi possivel dizer que a certificacao biologica
esta a ser bem valorizada no mercado portugués,
sendo suscetivel de envolver ganhos de quotas de
mercado. Pelo contrario, se existir uma procura de
vinhos “sem sulfitos adicionados”, esta, sem duvi-
da, esta reservada a um nicho de mercado a nivel
nacional.

Os diferentes contextos de oferta criados mostra-
ram que os consumidores, em cada contexto, re-
velam valores de DAP diferentes. Constatou-se que
uma maior diversidade da oferta origina uma redu-
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¢ao na DAP do produto de menor qualidade. Com-
provou-se, também, que as escolhas dos consumi-
dores sao cada vez mais complexas, mas que nao
abandonam, longe disso, a qualidade organolética.

Por fim, este trabalho revelou como sao valorizados
os esforcos desenvolvidos pelos produtores ao nivel
da produgao de vinhos, bem como a importante in-
fluéncia da diversidade da oferta e, assim, dos cir-
cuitos de comercializacao, sobre essa valorizagao. ©
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